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第二部分 外部竞争环境分析 主要从中国中高档轿车的现状 中国
国内的消费环境 未来几年对中高档轿车的需求 加入 WTO 后对轿车工业
的影响 主要竞争对手来分析 其中 国内的消费环境分析包括交通设施
信贷环境 财政政策 售后服务 二手车交易以及召回  
第三部分 分析企业自身的内部条件 主要是分析企业的优势与劣势  
第四部分 企业的竞争战略分析与竞争战略选择 在第二部分和第三
部分的基础上 运用 SWOT方法对企业的优势与劣势 机会与威胁进行归纳
分析 再运用波特三种竞争战略模式 分析别克轿车的市场营销竞争战略
选择  
第五部分 实现竞争战略的具体策略方式 主要是运用 4P+S 来进
行分析 即从企业的产品策略 价格策略 促销策略 渠道策略以及售后























































The car industry of China has weathered the winds and rains for over 50 
years, and with the success in carrying on reform policies and the quickly 
development of China Economy, more and more cars are required in China. 
Under this flourishing background, China car industry is closed more and more 
with the world car market, and is approaching to be more and more regulated 
and rations guided by the world advanced technology and management ethic. 
This dissertation has selected SGM to study its marketing strategy in China, 
especially for its series of Buick products. Collecting some materials from 
plant establishment to present to study companys inner and outer conditions so 
as to find market challenge and opportunities, later to determine how to realize 
the expected strategy by making use of core competitive advantage, and then 
adopt available marketing tactic in favor of strategy realization. 
This dissertation includes five parts: 
Part One, Guidance. Mainly introduce the developing history of middle and 
up cars and the profile of SGM. 
Part Two, Analysis of outer competitive conditions. 
Part Three, Analysis of company inner conditions. 
Part Four, Analysis of company competitive strategy and choice of 
competitive strategy. using of way of SWOT to analyze companys advantage 
and disadvantage, threats and opportunities, and then choose the best 
competitive strategy.   
Part Five, Detailed methods of realizing competitive strategy, including 
product tactic, price tactic, promotion tactic, channel tactical and after sales 
tactic, in addition, feasibility discussion of E-business. 
Conclusion: Nowadays, China car market is in the fast developing period, 
in the near future, the market will be a mature one, therefore, SGM should 
executive its marketing strategy according to China special conditions, and then 
carry on its marketing tactic in favor of its leadership in China. 
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前  言 
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前  言 
中国的轿车工业从一开始就注定要走一条坎坷的路 这其中与将轿车
列入奢侈品的行列有莫大干系 而且与中国从解放到改革开放这几十年的
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第一章  导论 
第一节  中国轿车工业的发展 
1953年中国第一汽车制造厂破土动工 宣告中国汽车业的开始 而 1953
年至 1984年 中国汽车工业基本上是 卡车工业 原机械部部长何光
远在总结中国汽车 50年的坎坷历程时说 因为在此期间 轿车的产量一直
很低 直到 1983 年 中国的轿车才将年产量突破 5000 辆 轿车的品牌也
很少 仅有 4种品牌 包括一汽的 东方 红旗 北京汽车制造厂的 井
冈山 上海汽车制造厂的 凤凰  
1984 年国家允许外资以参股形式合伙生产汽车 但占股比例不能超过
50% 即不能控股国有汽车企业 自此 在中国掀起了一股合资浪潮 1985
年 上海大众汽车公司成立 广州汽车与法国标致的合资项目获批准 中
国汽车开始大步向前  
1986 年是中国汽车业值得纪念的一年 这一年 中国长春一汽和上海
汽车厂引进了德国大众公司的奥迪轿车散件 各自装配汽车 100辆 同年
一汽还生产了大 红旗 7560系列产品 161辆 正式掀开了我国中高档轿
车 本来中档轿车就是中档轿车 高档轿车就是高档轿车 但是由于国内
2.0 升以上轿车市场长期产品匮乏 所以将排气量在 2.0 到 3.0 升这个市场
区间 中级车 称之为 中高档 轿车 发展的序幕 当年中高档轿车
总产量为 361 辆 在此之前 中高档轿车根本没有办法生产 全部依赖进
口   
在此后至今 17年间 中国中高档轿车市场的发展也是潮起潮落 曲折
向前 见表一 总结起来大致经历了三个阶段  
第一阶段 1986 1992年起步时的高速增长阶段 这六年中 除 1988
















年的 361辆跃增为 1992年的 15129辆 六年间增长了近 40倍 中高档汽
车在轿车市场中的占有率从 1986年的 2.94 增长为 1992年的 9.3 而
一汽 奥迪 轿车则成为当时国内中高档汽车的主要品牌  
第二阶段 1992 1998年行业调整的徘徊时期 1992年以后 轿车市
场受到进口 走私及拼装车的挤占 虽然一汽 奥迪 及小 红旗 已形
成 3 万辆的生产能力 但国内中高档轿车的产销量始终在 1 万辆与 2 万辆
之间徘徊 在轿车市场中的占有率也呈现逐年滑落态势 1996年曾跌至 2
63 的历史最低点 从 1992年产量 1.5万辆到 1998年产量 2.1万辆 年均
增幅仅为 6 但从 1997年以后 随着国家限制轿车进口和打击走私的力
度明显增强 轿车市场需求缺口日益突出   
1994 年是中国轿车工业史上具有历史意义的一年 在这一年 千呼万
唤的 汽车产业发展政策 终于出台了 它不仅解决了中国汽车发展史上
遇到的很多疑难问题 最值得一提的是 它首次将 汽车 与 家庭 联
系到了一起 私人轿车在老百姓的心中不再神秘 遥远 因此中高档车虽
然增幅不大 但是一批先富起来的私人业主终于可以轻轻松松的买车了




市场 1997 年美国通用与上汽集团的合资企业上海通用公司成立 产品定
位在 别克 系列中高档汽车上 1998 年日本本田公司替代法国标致公司
成为广州汽车的合作伙伴 产品定位在 雅阁 中高档汽车 产品品种的
丰富以及生产能力的扩大 为今后中高档汽车市场需求的快速增长奠定了
稳固的基础 第三阶段 1999年以后的快速增长阶段 1999年中高档轿车
产销量结束了长达六年的徘徊局面 首次突破 5 万辆 比上年增长了 1.5
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倍 增长率为 232.46% 年产量达到 127,676台 进口中高档轿车数量也超








的发展 轿车进入家庭被明确提出 国家计委也将轿车价格放开 轿车终
于能事实上成为走入中国普通家庭的商品 在企业层面 为了争夺巨大的
家庭轿车市场 都在走扩大规模 并购 合资合作的道路 努力降低成本
为广大普通家庭提供物美价廉的轿车 如 2003 年 8 月上市的别克凯越
LE-MT豪华版 1.6升手动档 售价为 14.98万元 别克凯越 LS-AT顶级版
1.8升自动档 售价也仅为 17.98万元 这也为中高档轿车的竞争加上了
一把油  
2001年老百姓由于不清楚加入WTO后汽车是否会再降价 出现了 持
币待购 的景象 但 2002年春节开始 轿车行业却出现了井喷的行情 原
因是加入WTO后汽车市场并没有如预想的大幅度下降 全年销售量旋风般
地达到 325 万辆 其中国内轿车产量为 109 万辆 同比增长 55% 同时
中高档轿车行业的并购与产品线上马再度引人瞩目 并购如东风联手日产
宝马入主华晨 新产品线的上马可以用数据来说话 2001 年至今 轿车业
的投资达数千亿元 23 个省 市 已建成轿车生产线 全国轿车产能已达
250万辆以上 因此有分析家警告称 中国轿车市场将出现供过于求的现象
但是自中国汽车工业协会的数据表明 2003年全国共生产汽车 444.37万辆
















年上半年中国轿车企业销量增长 86%  
由于汽车工业在中国的产销两旺 中国的交通 环保 相关产业及相
关法律 法规等规章制度不得不接受严峻考验 因此新世纪国家怎样平衡
前后者的关系至关重要 这也是中国实施可持续发展战略的重要组成部分  
 


















1979 18.5 - - 1991 70.9 8.1 11.4 
1980 22.2 - - 1992 106.2 16.2 15.3 
1981 17.5 - - 1993 129.7 23.0 17.3 
1982 19.6 - - 1994 135.2 25.0 18.5 
1983 23.9 0.6 2.5 1995 145.0 32.5 22.4 
1984 31.6 0.6 1.9 1996 147.5 39.1 26.5 
1985 44.3 0.52 1.2 1997 158.2 48.7 30.8 
1986 37.3 1.2 3.2 1998 162.9 50.7 31.1 
1987 47.3 2.1 4.4 1999 183.0 57.0 31.1 
1988 64.7 3.7 5.7 2000 206.91 60.47 29.2 
1989 58.7 2.9 4.9 2001 233.4 70.3 29.9 
1990 5.09 4.2 8.2 2002 325.1 109.1 33.5 
资料来源 2003年第 8期 汽车实用技术  
 
第二节  上海通用汽车有限公司简介 
1997年 3月 通用汽车公司在中国最大的合资企业上海通用汽车有限
公司成立 与上海汽车工业集团总公司(SAIC)各占 50%股份的合资企业生
产汽车 发动机 变速箱和各类部件 总投资为 15.2 亿美元 生产制造以
世界级的技术和世界级的设施为后盾 包括五大生产车间 总装 动力
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计总生产能力将提升至 30万辆 公司已于 1998年 12月开始生产 别克
(Buick)轿车,1999年 4月已批量生产 这些车型瞄准了中国的中高档汽车市
场 向顾客提供最先进的汽车技术 注重向顾客提供舒适 安全和极富价




网络 所谓 单层次 就是将汽车流通的过程简化为生产厂→汽车专卖店
→用户 最大限度地减少了汽车到用户手中的各个环节 将汽车生产厂与
用户的距离缩短至最小 所谓 拉动式 就是用户可以到汽车专卖店订货
并根据自己的喜好挑选所购车辆的配置 厂家可以在收取这些信息后在最
短的时间内为用户量身定做 具体表现形式为上海通用汽车品牌专卖店
上海通用在全国范围实行统一售价 以充分确保顾客利益 目前 上海通
用汽车在全国 56 个大中城市建立了 369 家授权销售服务中心和 80 家特约
维修站 值得注意的是上海通用汽车有些销售服务中心和特约维修站是分
离的   
2003 年初 在别克君威上市的发布会上 上海通用总经理陈虹说 上
海通用的产销量每年将以 50 以上的速度增长 1 10 月 上海通用已销
售 15.7651万辆 同比增长 71.23 上海通用今年先后推出了别克君威
别克凯越 尤其值得一提的是 全球车 别克凯越 今年 8 月才上市 到
目前三个月的时间里 已销售 1.5万辆 上海通用汽车的主要产品别克轿车
已经形成了紧凑型轿车 轿车 商务公务旅行车三大系列 分别为 紧凑
型轿车 小别克 -赛欧 赛欧 S-RV 轿车别克 GL 别克新世纪 别克 Glx
别克 GS 别克 G 新款别克 GL 别克君威(G2.0 G2.5 GL2.5 GS3.0






















了 40%的零部件国产化率 为了确保质量 上海通用汽车建立了极其严格






为代表的核心竞争力 实行以市场为导向 柔性化的营销策略 产品开发
策略以及能使之快速实现的高度柔性化的营销系统 IT 系统 物流系统和
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